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las	 redes	 sociales.	 Cifras	 que	 convierten	 a	 Internet	 en	 el	medio	 elegido	 por	 los	más	
pequeños	 de	 la	 casa,	 quienes	 desde	 edades	muy	 tempranas	 dominan	 ya	 las	 nuevas	
tecnologías.		




El	 estudio	que	a	 continuación	presentamos	pretende,	mediante	el	 análisis	de	
contenido	 de	 los	 principales	 canales	 de	 youtubers	 infantiles	 españoles,	 identificar	 la	
estructura	 que	 adoptan	 dichos	 espacios,	 los	 aspectos	 formales	 que	 describen	 sus	
publicaciones	 (frecuencia	 de	 aparición,	 duración…),	 así	 como	 la	 aparición	 de	marcas	














created	 by	 youtubers,	 influencers	 on	 a	 particularly	 vulnerable	 segment	 of	 the	
population,	 that	 present	 themselves	 as	 true	 opportunities	 in	 the	 communicational	
management	of	trademarks.	
The	study	we	are	presenting	below	intends,	through	the	content	analysis	of	the	
main	 channels	 of	 Spanish	 children's	 youtubers,	 to	 identify	 the	 structure	 that	 these	
spaces	 adopt,	 the	 formal	 aspects	 that	 describe	 their	 publications	 (frequency	 of	
















En	este	escenario	descrito,	 encontramos	a	 los	 Youtubers	 infantiles.	 Pequeñas	
estrellas	o	microcelebridades	de	la	Web	2.0,	tal	y	como	se	refiere	a	ellos	Senft,	T.	(2012),	
que	son	seguidas	por	millones	de	niños	y	niñas	de	su	misma	edad.	Niños	convertidos	en	
youtuber,	 con	 cuentas	 gestionadas	 por	 los	 padres	 en	 la	 mayoría	 de	 los	 casos,	 que	
generan	contenidos	semanales,	vídeos	grabados	de	 forma	amateur	en	un	principio	y	





cambiar	 y	 sorprender	 a	 sus	 audiencias,	 así	 como	 por	 la	 sensación	 de	 autenticidad,	
accesibilidad	e	intimidad	que	comparten	con	sus	seguidores.	
En	esta	línea,	La	Revista	Forbes1	señala	a	Ryan,	un	niño	de	7	años	de	edad,	como	











Los	 youtubers	 infantiles	 se	 presentan	 ante	 las	 marcas	 como	 auténticas	
oportunidades	para	su	comunicación.	 Jóvenes	 infuencers	que	actúan	como	referente	
social	de	niños	y	preadolescentes	que	los	perciben	como	sus	iguales,		personas	cercanas	
                                                










- Planteamos	 como	 objetivo	 principal	 conocer	 y	 valorar	 los	 canales	 de	
youtubers	infantiles	con	mayor	número	de	seguidores	y	visualizaciones	como	
plataformas	de	comunicación	comercial.	
- Como	 objetivos	 secundarios,	 planteamos,	 por	 un	 lado,	 reconocer	 los	
elementos	que	caracterizan	este	tipo	de	canal	e	identificar	pautas	comunes	















y	esto	es	prácticamente	 imposible.	De	ahí	que	se	confíe	en	 la	denominada	 inducción	









fielmente	 representativo	 de	 una	 determinada	 población	 y	 que,	 por	 tanto,	 ayuda	 a	
































de	 investigación	 destinada	 a	 formular,	 a	 partir	 de	 ciertos	 datos,	 inferencias	
reproducibles	 y	 válidas	 que	 puedan	 aplicarse	 a	 su	 contexto”.	 	 Según	 este	 autor,	 el	
análisis	de	contenido	tiene	una	orientación	fundamentalmente	empírica,	exploratoria,	
vinculada	a	fenómenos	reales	y	de	finalidad	predictiva.		





Se	 configura,	 por	 tanto,	 el	 análisis	 de	 contenido	 “como	 una	 técnica	 objetiva,	
sistemática,	 cualitativa	 y	 cuantitativa	 que	 trabaja	 con	 materiales	 representativos,	






































canales,	 se	 pretende	 analizar	 cómo	 utilizan	 y	 gestionan	 sus	 cuentas,	 estudiando	
pormenorizadamente	la	cuenta	de	cada	uno	de	ellos.	El	estudio,	como	ya	se	ha	indicado,	
abarcará	 tres	 meses.	 En	 consecuencia,	 se	 han	 investigado	 cada	 uno	 de	 los	 vídeos	
colgados	durante	este	periodo	de	tiempo	con	el	fin	de	realizar	un	estudio	cuantitativo	y	
cualitativo	que	permita	llevar	a	cabo	un	análisis	comparado	de	los	youtubers	infantiles	
investigados	mediante	 la	observación	de	 sus	perfiles	 y	mediante	 la	utilización	de	 las	
plantillas	anteriormente	citadas,	que	permitan	 inferir	conclusiones	sobre	el	grado	de	




















ha	 realizado	 doble	 visionado	 de	 cada	 vídeo	 para	 que	 ningún	 elemento	 escapase	 al	



























































































la	 escena	 que,	 a	 priori,	 no	 forman	parte	 de	 una	 acción	 promocional	 o	 de	 un	
patrocinio	pactado	entre	anunciante	y	canal.	En	el	53.9%	de	los	vídeos	analizados	





























El	 contenido	 principal	 de	 los	 vídeos	 analizados	 son	 historias	 y	 juegos	 ideados	 entre	
Gisele	 y	Claudia.	A	 su	 vez	 también	 las	 protagonistas,	 junto	 a	 su	madre,	 realizan	una	















juegos,	 retos	 e	historias	 creadas	por	 ellos	 y	 sus	padres,	 los	 creadores	 y	 gestores	del	
canal,	presentan	toda	clase	de	juguetes	y	artículos	destinados	al	público	infantil.		
En	sus	inicios,	los	vídeos	respondían	en	su	totalidad	al	formato	“unboxing”,	una	práctica	
que	 consiste	 en	 el	 desempaquetado	 de	 juguetes.	 Con	 la	 evolución	 del	 canal,	 el	
contenido	del	mismo	se	diversifica	ofreciendo	a	sus	seguidores	una	webserie	llamada	
“FamilyTube”	(desde	el	28	de	julio	de	2018)	y	otros	contenidos	que	recogen	momentos	
divertidos	de	estos	dos	hermanos	que	 juegan,	 van	al	 cine	o	a	un	parque	 temático	e	
inventan	todo	tipo	de	trastadas.	
ESTRUCTURA	DEL	CONTENIDO:	






























En	 octavo	 lugar,	 la	 categoría	 MikelTube	 Wars	 Serie.	 Nueve	 vídeos	 que	 recogen	
divertidas	batallas	con	lanzadoras	de	dardos	para	niños.	
Como	última	categoría	encontramos	City	Toys,	un	espacio	creado,	el	24	de	agosto	de	
2016,	 como	 destino	 de	 vídeos	 unboxing	 de	 colecciones	 de	 quioscos,	 tal	 y	 como	
describen	los	autores.	En	la	actualidad,	reúne	un	total	de	136	vídeos.	En	esta	ocasión,	







Playlists.	 Contempla	 diferentes	 listas	 de	 reproducción	 de	 vídeos	 según	 el	 criterio	 de	
selección	empleado:	por	categoría;	por	retos;	por	manualidades;	etc.	
	
Community.	 Se	 trata	 de	 un	 espacio	 creado	 para	 comunicarse	 con	 los	 seguidores	 del	
canal	MikelTube.	A	través	del	mismo	se	realizan	encuestas,	sorteos,	se	da	a	conocer	un	
evento	 relacionado	 con	 el	 canal	 o	 con	 los	 protagonistas	 Mikel	 y	 Leo,	 se	 anuncian	
novedades	del	canal,	etc.	
	
































- “Día	 de	 brujas	 Halloween	 2019	 en	 MikelTube”,	 con	 un	 total	 de	 3.816.613	
visualizaciones.	








a) Marcas	 promocionadas.	 El	 canal	 especifica	 que	 es	 contenido	 promocional	




Las	 marcas	 de	 artículos	 coleccionables	 como	 Panini,	 Mattel	 o	 Magicbox	 se	




















































El	 contenido	 principal	 de	 los	 vídeos	 analizados	 son	 promociones	 de	 productos	 que	
aparecen	presentados	mediante	juegos	e	historias	ideadas	por	los	niños	protagonistas.	
Vídeos	en	los	que	desempaquetan	productos	que	les	trae	el	cartero	Paco,	un	personaje	
habitual	 en	 la	 serie	 de	 MikelTube,	 y	 describen,	 con	 bastante	 entusiasmo	 y	























que	 consiste	 en	 el	 desempaquetado	 de	 juguetes.	 Con	 la	 evolución	 del	 canal,	 el	
contenido	del	mismo	se	diversifica	ofreciendo	a	sus	seguidores	una	webserie	llamada	
“FamilyTube”	(desde	el	28	de	julio	de	2018)	y	otros	contenidos	que	recogen	momentos	




















hay	 vídeos	 dedicados	 a	 la	 tendencia	 “haul”,	 que	 en	 la	 jerga	 de	 Youtube	 significa	 la	
grabación	 de	 vídeos	 que	 posteriormente	 se	 comparten	 para	 mostrar	 y	 analizar	 los	




























Comunidad.	 Se	 trata	 de	 un	 espacio	 creado	 para	 comunicarse	 con	 los	 seguidores	 del	













































su	 disco	 “Emociones”.	 Muchos	 de	 los	 vídeos	 subidos	 al	 canal	 tratan	


















































































por	 el	 propio	 equipo	 de	 gestión	 del	 canal,	 bien	 formuladas	 por	 los	 amigos	 de	 estos	
hermanos	o	bien	por	los	seguidores	del	canal.	


















Community.	 Se	 trata	 de	 un	 espacio	 creado	 para	 comunicarse	 con	 los	 seguidores	 del	



































- “Maneras	 de	 molestar	 a	 tu	 hermano.	 24	 horas	 Daniela	 molestando	 a	 Hugo	
Haack”,	con	un	total	de	1.044.161	visualizaciones	











- La	 autopromoción	 está	 presente	 durante	 el	 vídeo	 en	 el	 65.4%	 de	 los	 casos	
analizados,	mencionándose	 los	productos	autopromocionados	en	el	76,5%	de	
los	vídeos	en	los	que	existe	presencia	de	la	marca/producto.	En	los	vídeos	en	los	




















































































• Los	 Youtubers	 infantiles	 se	 sirven	 de	 otras	 redes	 sociales,	 principalmente	





apartados:	 home	 (inicio);	 video	 (vídeos);	 playlists	 (listas	 de	 reproducción);	
community	(comunidad);	channels	(canales)	y	about	(más	información).		
	




• En	 el	 75%	 de	 los	 canales	 analizados,	 los	 youtubers	 disponen	 de	 artículos	 de	
merchandising,	siendo	los	libros	el	producto	principal.		
• Los	padres	constituyen	un	elemento	importante	a	tener	en	cuenta	en	los	canales	
















elemento	 habitual	 en	 los	 vídeos	 de	 estos	 influencers.	 Se	 trata	 de	 un	 recurso	
habitual	empleado	en	el	100%	de	los	canales	objeto	de	estudio.		
	




• En	 el	 75	 %	 de	 los	 canales	 objeto	 de	 la	 muestra	 (MikelTube,	 La	 diversión	 de	
Martina	y	The	Crazy	Haacks)	aparecen	espacios	destinados	a	la	promoción	y/o	
al	 patrocinio.	 En	este	 sentido,	 cabe	destacar	 el	 canal	MikelTube	 que	basa	 los	
contenidos	de	gran	parte	de	sus	vídeos	en	la	promoción	de	productos	ajenos	a	
su	marca	personal.	En	cambio,	La	diversión	de	Martina	y	The	Crazy	Haacks	basan	
sus	 producciones	 en	 la	 autopromoción.	 Las	 categorías	 de	 productos	
promocionadas	en	los	vídeos	analizados	(tanto	de	marcas	propias	como	ajenas)	
la	 conforman	 coleccionables	 de	 juguetes,	 cromos	 y	 otros;	 juguetes	 y	 juegos;	
aplicaciones,	 videojuegos	 y	 tecnología;	 electrodomésticos;	 libros	 y	 material	
escolar;	moda	y	complementos;	hoteles	y	vacaciones.	Las	marcas	que	apuestan	
por	estos	youtubers	son:	Panini,	Mattel,	Magic	Box,	RBA,	Planeta	Agostini,	Bizak,	
Famosa,	 Browse	 Game,	 Sbabam,	 Xiaomi,	 EA,	 LDB	 (La	 Diversión	 de	Martina),	
Benetton,	The	Crazy	Haacks,	Dreamswork,	Magic	Tropical	Splash	y	Supercell.			
	
• En	 cuanto	 a	 la	 categoría	 de	 productos	 que	 aparecen	 en	 los	 canales,	 caben	
destacarse	 los	 juguetes;	 películas	 y	 series;	 eventos	 musicales;	 moda	 y	
complementos;	 establecimientos	 comerciales	 y	 grandes	 superficies;	




mensajes,	 su	 marca	 personal	 y	 la	 de	 aquellos	 productos	 o	 marcas	 que	
promocionan,	obteniendo	resultados	importantes	en	términos	de	engagement.		
• Atendiendo	al	número	de	visualizaciones	que	reciben	los	Youtuber	analizados,	
observamos	 el	 poder	 de	 prescripción	 que	 podrían	 ejercer	 a	 nivel	 social	 y	 la	
influencia	 que	 podrían	 tener	 sobre	 el	 segmento	 de	 población	 infantil	 y	
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